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ГЛАВА 3 

МЕТОДОЛОГИЯ ИННОВАЦИОННЫХ ОБНОВЛЕНИЙ  

ПРЕДПРИЯТИЙ В УСЛОВИЯХ КРЕАТИВНОЙ ЭКОНОМИКИ 

 

 

3.1. Комплексная система оценки эффективности маркетинговой  

деятельности предприятий деревообрабатывающей отрасли  

на рынке B2B в условиях креативной экономики 

 

Развитие рыночных отношений выдвигает предприятиям деревообра-

батывающей отрасли новые вызовы, с которыми они ранее не сталкивались: 

обострение конкуренции, нестабильность спроса и предложения, изменчи-

вость цен на товары и факторы производства, усложнение объектов управле-

ния и повышение сложности решаемых задач. В этих условиях предприятиям 

целесообразно переходить на новые, более эффективные методы и механиз-

мы управления. Важным условием разработки более эффективных механиз-

мов хозяйствования является адекватная ситуация и своевременная оценка 

эффективности маркетинговой деятельности на рынке B2B.  

Существует проблема неизмеримости маркетинговой деятельности в 

целом, что затрудняет также расчеты эффективности маркетинга на предпри-

ятиях отрасли. В общем виде экономическая эффективность подразумевает 

отношение двух переменных – результата и затрат. Наибольшую сложность в 

современной теории и практике вызывает определение именно результатов 

маркетинговой деятельности и их количественное (стоимостное) измерение. 

Соответственно для разработки успешной маркетинговой стратегии и такти-

ки оценка именно результатов маркетинговой деятельности приобретает осо-

бую актуальность.  

В современной научной литературе общая эффективность функциони-

рования предприятия рассматривается как совокупность эффективностей пя-

ти видов деятельности предприятия: финансовой, производственной, марке-

тинговой, инновационной, кадровой. Исследованию эффективности марке-

тинга посвящены работы многих отечественных и зарубежных ученых, среди 

которых наибольший интерес представляют работы Т. Амблера, Г. Асселя, 

Е.П. Голубкова, П. Дойля, Р.С. Каплана, Д.П. Нортона, И.В. Пономаренко, В. 

Савчук, Е. Будаевой, Л.Л. Соловьевой и др. [1, 2, 5, 6, 7, 8, 9]. Однако, разные 

точки зрения, представленные в работах, порождают все больше спорных во-

просов. Поэтому рассматриваемая проблема требует дальнейшего исследова-

ния. В целом вопросы оценки эффективности маркетинговой деятельности 

недостаточно изучены.  

Задачей данного исследования является разработка комплексной си-

стемы оценки эффективности маркетинговой деятельности на рынке B2B. 

Для решения этой задачи необходимо:  

‒ провести анализ существующих подходов к оценке эффективности 

маркетинговой деятельности;  
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‒ разработать направления и показатели оценки уровня эффективности 

маркетинговой деятельности предприятия.  

Оценка эффективности маркетинговой деятельности предприятия 

предполагает определение соответствия полученных результатов поставлен-

ным целям маркетинга. Она способствует принятию более обоснованных 

решений и своевременному внесению корректив с учетом возникших про-

блем. Выделяют следующие подходы к оценке эффективности маркетинго-

вой деятельности предприятия:  

‒ подход, ориентированный на повышении стоимости бизнеса;  

‒ подход, основанный на трехуровневой системе управления марке-

тингом;  

‒ подход на основе состояния маркетинговой информационной систе-

мы;  

‒ подход, базирующийся на расчете рейтинга эффективности марке-

тинга.  

Рассмотрим каждый из этих подходов более подробно.  

Подход, ориентированный на повышение стоимости бизнеса. В рамках 

первого подхода Т. Амблер и П. Дойль количественную оценку эффективно-

сти маркетинга рассматривают с точки зрения повышения стоимости бизнеса 

[1, 6]. В данной методике маркетинговые усилия предприятия будут тем эф-

фективнее, чем выше будет рыночная стоимость предприятия. На практике 

данный подход воплотила американская компания «Apple». Взяв за основу 

маркетинговой стратегии эффект демонстративного потребления («эффект 

Веблена»), компания добилась высоких продаж и обладает одной из самых 

высоких капитализаций в мире [4]. Вместе с тем, по мнению В. Савчук и Е. 

Будаева, эффективное использование подхода, ориентированного на повы-

шение стоимости бизнеса, промышленными предприятиями ограничивают 

два аспекта [9, с. 47-52]:  

‒ основные положения теории сформулированы для условий развитого 

фондового рынка, в котором измерителем стоимости бизнеса является ры-

ночная цена акций, а в Беларуси рынок ценных бумаг, в рыночном понима-

нии, еще не сформирован окончательно;  

‒ теория не предлагает конкретных показателей и методик количе-

ственной оценки эффективности маркетинговых программ, которые могли 

бы быть использованы в практическом анализе.  

В. Савчук и Е. Будаева предлагают свою концепцию оценки эффектив-

ности маркетинговых программ, основные положения которой заключаются 

в следующем [9, с. 50-51]:  

– количественная оценка маркетинговых программ должна базировать-

ся на капитале бренда;  

– оценка эффективности маркетинга должна учитывать как кратко-

срочный, так и долгосрочный эффект от маркетинговых программ;  

– оценка эффективности должна базироваться на ключевых показате-

лях маркетинговой деятельности;  
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– результат маркетинговых программ характеризуется высокой степе-

нью неопределенности, из-за чего требуется использовать методы анализа 

риска;  

– внедрение комплексной системы оценки эффективности маркетинга 

должно производиться постепенно, от простых моделей к более сложным.  

Недостатком данного подхода является использование в качестве коли-

чественной оценки эффективности маркетинговых программ критерия капи-

тала бренда. Оценить капитал бренда возможно лишь в том случае, если 

предприятие занимается брендингом и обладает брендом.  

Подход, основанный на трехуровневой системе управления маркетин-

гом, в котором оценка маркетинговой эффективности базируется на трёх ка-

тегориях: «эффективность маркетинга», «эффективность маркетинговой дея-

тельности» и «эффективность маркетинговых мероприятий». Соответственно 

сформированы три направления (уровня) при определении эффективности 

маркетинга. Данные направления можно условно представить в виде трех-

уровневой системы (рисунок 3.1). 

 

 
Рисунок 3.1 – Трехуровневая система оценки эффективности 

маркетинговой деятельности 

Примечание – Источник: собственная разработка 

 

Эффективность маркетинга (наивысший уровень) характеризует ре-

зультативность выполнения функций маркетинга на предприятии. Опреде-

лить данную эффективность достаточно сложно. Например, Р. Бест опреде-

лил эффективность маркетинга как внешнюю или рыночную эффективность 

и предложил следующие показатели ее оценки [3, с. 120]: 

1. Показатели рыночной эффективности: темпы роста рынка, доля рын-

ка, привлекательность рынка, привлекательность отрасли и потенциал ры-

ночного спроса. 

2. Показатели конкурентной эффективности: эффективность деятель-

ности фирмы в отношении предложения конкурентоспособной цены, каче-

ства продукции и услуг, бренда и затрат. 

Эффективность отдельных маркетинговых мероприятий 

рентабельность проведенных мероприятий 

Эффективность маркетинговой деятельности 

результат работы службы маркетинга на предприятии,  

выражающийся в доходности предприятия 

Эффективность маркетинга 

результат взаимодействия предприятия с внешней средой 
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3. Показатели деятельности клиента: оценка удовлетворенности, со-

хранения, лояльности, осведомленности клиентов и воспринимаемой потре-

бительской ценности. 

Кроме этого Р. Бест сформулировал и понятие внутренней финансовой 

эффективности, включающей в себя показатели издержек (средняя себестои-

мость единицы продукции, затраты на маркетинг и сбыт, текущие расходы), 

производительности (оборачиваемость запасов, объем продаж на работника, 

сроки дебиторской задолженности) и доходности (рентабельность продаж, 

рентабельность активов, рентабельность инвестиций). Внутреннюю финан-

совую эффективность можно также отнести к категории эффективности мар-

кетинговой деятельности, так как она показывает соотношение затрат и ре-

зультатов на маркетинг. 

В показатели эффективности маркетинговой деятельности (промежу-

точный уровень) обычно выключают: рост объема продаж, рост прибыли, 

рост рентабельности, соотношение затрат на маркетинг и прибыли. Показа-

тели внешней эффективности должны соизмеряться с показателями внутрен-

ней эффективности. Эффективность маркетинговой деятельности сложно от-

делить от эффективности хозяйственной деятельности в целом. Если выде-

лить затраты на маркетинговую деятельность реально, то рассчитать долю 

прибыли, полученную за счет маркетинговой деятельности проблематично.  

В литературе освещен вопрос определения эффективности конкретного 

маркетингового мероприятия (базовый уровень), чаще всего, рекламного. 

Показателями эффективности рекламного мероприятия являются: прирост 

прибыли, затраты, экономический эффект, показатель рентабельности. 

Наиболее полно оценка эффективности маркетинга в рамках второго 

подхода, представлена И. Пономаренко [8]. Исследователи рассматривают 

эффективность управления маркетингом как эффективность трех уровней: 

управление деятельностью, управление функцией, управление спросом.  

И. Пономаренко разработана методика оценки эффективности системы 

управления маркетингом промышленного предприятия, определяющая [8, с. 

10-17]:  

1) эффективность управления деятельностью, основанную на оценке:  

‒ рыночной ориентации высшего руководства;  

‒ рыночной ориентации персонала;  

‒ взаимодействия высшего руководства и персонала;  

‒ степени открытости системы управления внешней среде;  

2) эффективность управления функцией, представленную зависимо-

стью показателей эффективности таких переменных, как:  

‒ планирование;  

‒ организация;  

‒ мотивация;  

‒ контроль;  

3) эффективность управления спросом, базирующуюся на оценке пока-

зателей эффективности основных функций маркетинга предприятия:  
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‒ управления товаром;  

‒ управления сбытом;  

‒ управления ценой;  

‒ управления коммуникациями.  

Методика И. Пономаренко обладает рядом преимуществ, среди кото-

рых следует отметить:  

1) структурированность, которая позволяет четко выделить и сформу-

лировать проблемы в управлении маркетингом;  

2) доступность понимания результатов всем персоналом предприятия;  

3) направленность исключительно на изучение маркетинговой состав-

ляющей процесса управления предприятием.  

Однако в методике И. Пономаренко доминируют качественные показа-

тели оценки состояния маркетинга на предприятии.  

Подход на основе состояния маркетинговой информационной систе-

мы. Третий подход к оценке эффективности маркетинга основан на опреде-

лении состояния маркетинговой информационной системы (МИС). МИС 

представляет собой совокупность персонала, оборудования, процедур и ме-

тодов, предназначенных для обработки, анализа и распределения в установ-

ленное время достоверной информации, необходимой для подготовки и при-

нятия маркетинговых решений [5, с. 67]. Эффективность маркетинговой дея-

тельности предприятия должна оцениваться качеством и своевременностью 

распространяемой МИС информации. Однако недостатком подхода является 

то, что покупатель на рынке B2B не обязательно воспользуется предоставля-

емой ему информацией. Соответственно, необходим комплексный подход к 

оценке эффективности маркетинговой деятельности предприятия, учитыва-

ющий преимущества и недостатки проанализированных методик.  

Подход, основанный на расчете рейтинга эффективности маркетин-

га, отражает уровень достижения в организации следующих пяти атрибутов 

маркетинговой эффективности: ориентация на потребителей; маркетинговая 

интеграция; адекватность маркетинговой информации; стратегическая ори-

ентация; эффективность управления текущей маркетинговой деятельностью 

[5].  

Данный подход позволяет оценить общую эффективность маркетинга. 

Однако параллельно с общей оценкой эффективности целесообразно также 

осуществлять оценку эффективности конкретных составляющих маркетинго-

вой деятельности.  

Оценку общей эффективности маркетинговой деятельности целесооб-

разно проводить по следующим направлениям: оценка уровня выполнения 

годовых заданий по объему продаж, прибыли и другим показателям; оценка 

эффективности выполнения стратегического маркетингового плана; оценка 

эффективности отдельных аспектов маркетинговой деятельности (элементы 

комплекса маркетинга: продукт, цена, продвижение, доведение продукта до 

потребителя) за короткие промежутки времени; оценка прогресса в области 

маркетинговой деятельности; оценка результатов разработки новых товаров 
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(услуг) [1, 2, 5]. Таким образом, для определения уровня эффективности мар-

кетинга могут оцениваться как стратегические, так и тактические аспекты 

деятельности предприятия (рисунок 3.2). 

 

 
Рисунок 3.2 – Направления оценки эффективности  

маркетинговой деятельности 

Примечание – Источник: [1, 2, 5] 

 

Одной из проблем в процессе оценки эффективности маркетинга пред-

приятия может стать выбор критериев оценки результатов деятельности. Су-

ществуют три главных критерия, используемые для оценки результатов на 

уровне товара и компании, коммерческого подразделения: прибыль, объем 

продаж, доля рынка [1, 2, 5]. Однако эти критерии имеют недостатки, свой-

ственные традиционным финансовым показателям: работники компании ча-

сто не имеют своевременной информации о том, насколько эффективна их 

деятельность; отсутствует единая методика приведения затрат к одному и 

тому же периоду времени. Помимо этого, показатели не дают четкого пред-

ставления о том, как добиться желаемых результатов. Показатели прибыли, 

объема продаж и доли рынка не всегда согласуются, и предприятие может 

сознательно отдать предпочтение одному из них.  

В связи с этим Р. Каплан и Н. Нортон предлагают в комплекс ключевых 

показателей оценки маркетинга включить дополнительно критерии [7]: 

Оценка эффективности маркетинговой деятельности 

Стратегическая оценка 

маркетинговых планов;  

эффективности организации марке-

тинга;  

эффективности маркетинговой ин-

формационной системы;  

уровня соответствия продукции за-

просам рынка;  

эффективности разработки и выве-

дения на рынок новых товаров;  

адаптивности системы управления 

маркетингом к изменениям внешней 

среды;  

конкурентных преимуществ  

продукции;  

рыночной ориентации руководства 

предприятия;  

кадрового потенциала.  

Тактическая оценка 

маркетинговых планов;  

эффективности затрат на марке-

тинг;  

правильности предположений 

относительно внешней среды 

маркетинга;  

прибыльности различных про-

дуктов, территорий, групп по-

требителей, каналов распреде-

ления, деятельности на разных 

рынках;  

эффективности управления про-

изводственными запасами;  

эффективности маркетинговых 

коммуникаций;  

эффективности функционирова-

ния отдельных каналов сбыта;  

эффективности ценовой полити-

ки;  

эффективности сервисных 

услуг. 
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‒ сохранения и расширения клиентской базы;  

‒ удовлетворение запросов с позиций характеристик товара (услуги): 

функциональность, качество и цена;  

‒ удовлетворение запросов с позиций взаимоотношений с клиентами: 

качество обслуживания и личные отношения;  

‒ удовлетворение запросов с позиций имиджа и репутации компании.  

Перечисленные показатели оценки направлены на отражение конечно-

го результата управления не только маркетингом, но и целым предприятием. 

Однако бывают ситуации, когда необходима оценка отдельных сторон мар-

кетинговой деятельности предприятия: финансовой, кадровой, информаци-

онной, тактической и стратегической. Кроме того, указанные конечные пока-

затели характеризуют результативность функционирования организации в 

целом, выявить в которой долю маркетинга бывает чрезвычайно сложно. По-

этому имеется необходимость в разработке системы показателей оценки эф-

фективности маркетинговой деятельности предприятия по отдельным ее ас-

пектам, кроме того, эта оценка должна проводиться с использованием как 

количественных, так и качественных показателей.  

Предлагаемая комплексная система оценки эффективности маркетин-

говой деятельности на рынке B2B рассматривает эффективность маркетинго-

вой деятельности как совокупность пяти составляющих:  

1. эффективность стратегического управления маркетингом;  

2. эффективность реализации тактических маркетинговых программ;  

3. эффективность функционирования маркетинговой информационной 

системы; 

4. эффективность финансирования маркетинговой деятельности;  

5. эффективность организации и функционирования службы маркетин-

га.  

Предложенная система показателей позволяет оценить эффективность 

маркетинговой деятельности предприятия в целом и по отдельным аспектам, 

что поможет выявить проблемы управления маркетингом, подлежащие не-

медленному решению. Система включает количественные и качественные 

показатели оценки. Разработанная система показателей является рекоменда-

тельной для рынка B2B. Каждое предприятие при проведении оценки эффек-

тивности маркетинга в зависимости от сферы деятельности, целей проведе-

ния оценки и направлений должно самостоятельно выбрать из предлагаемой 

системы необходимые показатели. Однако в любом случае оценка эффектив-

ности маркетинговой деятельности предприятия должна отвечать требовани-

ям систематичности, всеобъемлемости и периодичности. 

Направления и показатели оценки эффективности маркетинговой дея-

тельности предприятия на рыке B2B:  

1.Эффективность стратегического управления маркетингом.  

Базовые качественные показатели оценки: степень решения постав-

ленных задач (СЗ), степень достижения заданной цели (СЦ), средний уровень 

степени достижения цели (СУЦ) (таблица 3.1). 
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Таблица 3.1 – Показатели эффективности стратегического управления  

маркетингом 

 

Показатель 
Единица  

измерения 
Методика расчета 

Характеристика и направления 

применения показателя 

1 2 3 4 

Степень реше-

ния поставлен-

ных задач (СЗ) 

коэффициент 
,

m

СД
CЗ

m

1i




  

где СД – степень дости-

жения прогнозного зна-

чения целевого показа-

теля; 

m – количество целевых 

показателей 

Отражает результативность вы-

полнения маркетинговых задач.  

Применяется для оценки эффек-

тивности этапов реализации вы-

бранной маркетинговой стратегии 

на рынке B2B. 

Степень дости-

жения заданной 

цели (СЦ) 

коэффициент 
/m

ЦП

ЦП
СЦ

m

1i Ф

П


 , 

ЦПП – прогнозное значе-

ние сводного целевого 

показателя; 

ЦПФ – фактическое зна-

чение сводного целевого 

показателя; 

m – количество сводных 

целевых показателей 

маркетинговой страте-

гии. 

Отражает степень достижения по-

ставленной маркетинговой цели. 

Применяется для оценки эффек-

тивности конечного результата 

выбранной маркетинговой страте-

гии на рынке B2B. Имеет особую 

актуальность при реализации 

стратегий роста (по И. Ансоффу) и 

конкурентных стратегий (по 

Ф. Котлеру). 

Средний уро-

вень степени 

достижения це-

ли (СУЦ) 

коэффициент 
,

t

СЗ
CУУ

t

1i




  

СЗ – степень решения 

поставленных задач, 

t – количество задач в 

маркетинговой страте-

гии. 

Отражает средний уровень вы-

полнения задач маркетинговой 

стратегии и достижения цели, яв-

ляется критерием эффективности 

стратегического маркетинга.  

Применяется для оценки эффек-

тивности усредненного результата 

выбранной маркетинговой страте-

гии на рынке B2B. Служит осно-

вой для проведения SWOT, GAP, 

SPACE-анализов, и выбора марке-

тинговой стратегии на перспекти-

ву.  

 

Дополнительные показатели: ясность целей и задач; прибыль (в дина-

мике); имидж и репутация; приверженность партнеров и клиентов к товарам 

компании; ориентация на потребности рынка B2B; технологический уровень; 

объем инвестиций в новые товары (услуги); доля инновационной продукции 

в выпуске; период безубыточности; возможности производственного процес-

са. 

Важным критерием эффективности для данного направления марке-

тинга является средний уровень выполнения поставленных задач и степени 
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достижения стратегической цели. Если более половины задач выполнены на 

низком уровне, а достижение поставленной маркетинговой цели находится 

под угрозой, то стратегический маркетинг является неэффективным.  

2.Эффективность реализации тактических маркетинговых программ.  

Базовые количественные показатели оценки: доля рынка B2B (Дi
B2B

), 

доля расходов на рекламу для рынка B2B в выручке (Дрекл
B2B

), реальная кон-

курентоспособность на рынке B2B (РКСПi
B2B

), экспортная квота (ЭК), инно-

вационная квота (ИК), рентабельность реализованной продукции на рынке 

B2B (РРП), рентабельность оборота на рынке B2B (РО), коэффициент соот-

ношения темпов роста продаж фирмы на рынке B2B, и темпов роста самого 

рынка (ТПР) (таблица 3.2). 

 

Таблица 3.2 – Показатели эффективности реализации тактических  

маркетинговых программ 

 

Показатель 
Единица 

измерения 
Методика расчета 

Характеристика и направления  

применения показателя 

1 2 3 4 

Доля рынка B2B 

(Дi
B2B

) 

коэффициент Дi
B2B

 = 

общОР

ОП i ,  

где ОПi  – объем про-

даж организации B2B;  

ОРобщ – общий объем 

исследуемого рынка. 

 

Отражает долю организации в 

общем объеме продаж на иссле-

дуемом рынке B2B. 

Применяется для оценки эффек-

тивности реализации тактиче-

ских программ в рамках марке-

тинговой стратегии развития.  

Имеет особую актуальность в 

программах стратегий специали-

зации (дифференциации), а так-

же в программах стратегий об-

работки рынков и развития про-

дукта. 

Доля расходов  

на рекламу для рынка 

B2B в выручке (Дрекл 
B2B

) 

коэффициент Дрекл
 B2B

 = 
В

РР ,  

где РР — расходы на 

рекламу на рынке B2B; 

В — выручка от реали-

зации товаров (работ, 

услуг) на рынке B2B. 

Оценивает степень информаци-

онного присутствия организации 

на рынке B2B. 

Применяется в случае активного 

использования компанией неце-

новой конкуренции на рынке 

B2B. Имеет особую актуаль-

ность в программах стратегий 

специализации (дифференциа-

ции). 

Реальная конкурентоспо-

собность на рынке B2B 

(РКСПi
B2B

) 

рубли на 1 % 

доли рынка 

B2B 

РКСПi = 
b2b

iД

П
,  

где П – прибыль от 

реализации продукции 

в отчетном периоде; 

Дi
B2B

 – доля рынка 

B2B. 

Отражает результативность рабо-

ты организации на занимаемой 

доле рынка B2B. 

Применяется для оценки теку-

щей деятельности на рынке 

B2B.Имеет особую актуальность 

в программах стратегии обра-

ботки рынков и развития про-

дукта. 
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Окончание таблицы 3.2 
1 2 3 4 

Экспортная квота 

(ЭК) 

коэффициент ЭК = 
В

Э ,  

где Э – объем экспорта; 

В – выручка от реализа-

ции продукции на рынке 

B2B 

Оценивает значимость экспорта в об-

щем объеме выручки от реализации 

на рынке B2B. 

Применяется при выходе на зарубеж-

ные рынки.  

Имеет особую актуальность в про-

граммах стратегии развития рынка. 

Инновационная 

квота (ИК) 

коэффициент ИК = 
В

ИП ,  

где ИП – объем иннова-

ционной продукции; 

В – выручка от реализа-

ции продукции на рынке 

B2B. 

Оценивает значимость реализации 

инновационной продукции на рынке 

B2B в общем объеме выручки от реа-

лизации. 

Применяется в программах стратегии 

развития продукта для оценки теку-

щей деятельности, а также может ис-

пользоваться в программах стратегии 

роста посредством диверсификации. 

Рентабельность 

реализованной 

продукции на 

рынке B2B (РРП) 

проценты 
РРП = 

C

П
100, 

где П – прибыль от реа-

лизации продукции на 

рынке B2B в отчетном 

периоде; 

С – себестоимость реали-

зованной продукции. 

Отражает прибыльность работы на 

рынке B2B. 

Применяется для оценки эффективно-

сти текущей деятельности в кратчай-

шем и краткосрочном рыночных пе-

риодах.  

Имеет особую значимость в ассорти-

ментной политике предприятия на 

рынке B2B. 

Рентабельность 

оборота на рынке 

B2B (РО) 

проценты 
РО = 

C

П
100, 

где П – прибыль от реа-

лизации продукции на 

рынке B2B в отчетном 

периоде; 

В – выручка о реализа-

ции продукции на рынке 

B2B. 

Отражает результативность и интен-

сивность работы на рынке B2B. 

Применяется для оценки эффективно-

сти ценовой и ассортиментной поли-

тики предприятия на рынке B2B.   

Коэффициент 

соотношения 

темпов роста 

продаж предпри-

ятия на рынке 

B2B, и темпов 

роста самого 

рынка (ТПР) 

коэффициент 
,

Р

Р
Т

Р

П
ПР   

где РП – темп роста про-

даж фирмы на рынке 

B2B;  

РР – темп роста рынка.  

Является критерием эффективности 

тактического маркетинга. 

Применяется для интегральной оцен-

ки тактического маркетинга на рынке 

B2B.  

Имеет особую актуальность в про-

граммах стратегии обработки рынков. 

 

Дополнительные показатели: оборачиваемость запасов; прибыльность 

товарного ассортимента; уровень конкурентоспособности товара (услуги); 

прибыльность сегмента; число новых клиентов; число жалоб и рекламаций; 

доля возмещений и скидок; своевременность поставки; сопоставимость цены 

и качества товара (услуги); частота пересмотра цен; уровень сервисного об-

служивания. 

В качестве основного критерия можно установить зависимость между 

темпами роста продаж и темпами роста рынка. Если темпы роста объема 
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продаж предприятия отстают от темпов роста рынка за тот же период, то 

маркетинг на предприятии обладает низкой эффективностью.  

3.Эффективность функционирования маркетинговой информационной 

системы.  

Базовые количественные показатели оценки: скорость обработки мар-

кетинговой информации (СОИ); доля решений, принятых на основе МИС 

(ДР); экономия от функционирования МИС (ЭМИС) (таблица 3.3). 

 

Таблица 3.3 – Эффективность функционирования маркетинговой информа-

ционной системы 

 

Показатель 
Единица 

измерения 
Методика расчета 

Характеристика и направления 

применения показателя 

1 2 3 4 

Скорость обработки мар-

кетинговой информации 

(СОИ) 

количество 

источников в 

день 

,
РВ

ОИ
CОО   

где ОИ – объем (ко-

личество источни-

ков) маркетинговой 

информации; 

РВ – рабочее время 

маркетинговой 

службы, затрачивае-

мое на поиск, сбор и 

обработку рыночной 

информации. 

Характеризует полноту, функци-

ональность и степень актуально-

сти МИС. 

Собственная разработка. 

Возможно использование пока-

зателя в оценке эффективности 

внутренней среды предприятия. 

Особую актуальность будет 

иметь для оценки потенциала 

предприятия при реализации 

конкурентных стратегий на 

рынке B2B. 

Доля решений, принятых 

на основе МИС (ДР) 

проценты 
100,

КР

КР
ДР МИС  

где КРМИС – количе-

ство решений, при-

нятых по данным 

МИС; 

КР – общее количе-

ство маркетинговых 

решений.  

Характеризует степень потреб-

ности в МИС. 

Собственная разработка. Воз-

можно использование показате-

ля в оценке эффективности 

внутренней среды и службы 

маркетинга на предприятии.   

Особую актуальность будет 

иметь при реализации конку-

рентных стратегий на рынке 

B2B. 

Экономия от внедрения 

МИС (ЭМИС) 

время (рубли) Э=РВ–РВМИС, 

где РВ – время мар-

кетинговой службы 

на выполнение обя-

занностей без МИС; 

РВМИС – время мар-

кетинговой службы 

на выполнение обя-

занностей при ис-

пользовании МИС. 

Отражает экономию рабочего 

времени за счет внедрения МИС, 

является критерием эффективно-

сти функционирования МИС. 

Возможно использование пока-

зателя в оценке эффективности 

внутренней маркетинговой сре-

ды предприятия. Будет актуален 

при изучении новых рынков и 

конкурентов.    

 

Дополнительные показатели: уровень оснащенности техническими 

средствами; затраты на функционирование МИС; частота проведения марке-

тинговых исследований; наличие информационной базы данных, доступной 

другим службам; наличие и пользование методиками обработки и анализа 
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информации; широта номенклатуры источников маркетинговой информации; 

способы хранения маркетинговой информации; используемое в маркетинге 

программное обеспечение; удобство пользования обработанной информаци-

ей; уровень автоматизации функций маркетинговой логистики; характери-

стики веб-сайта предприятия; используемые методы принятия маркетинго-

вых решений. 

Основным критерием эффективности функционирования маркетинго-

вой информационной системы является экономия рабочего времени на по-

иск, обработку и систематизацию маркетинговой информации, а также при-

нятие маркетинговых решений за счет функционирования МИС.   

4. Эффективность финансирования маркетинговой деятельности. 

Базовые количественные показатели оценки: дисконтированный доход 

от инвестиций в маркетинговый проект (ДД); чистый дисконтированный до-

ход от инвестиций в маркетинговый проект (ЧДД); рентабельность инвести-

ций в маркетинговый проект (РИ); срок окупаемости инвестиций в маркетин-

говый проект (СО); коэффициент эффективности инвестиций в маркетинго-

вый проект (КИИ) (таблица 3.4). 

 

Таблица 3.4 – Эффективность финансирования маркетинговой  

деятельности 

 

Показатель 
Единица 

измерения 
Методика расчета 

Характеристика и направ-

ления  

применения показателя 

1 2 3 4 

Дисконтированный 

доход от инвести-

ций в маркетинго-

вый проект (ДД) 

рубли 

 


n

1k
k

k

r)(1

Д
ДД , 

где Дk – годовой доход 

от инвестиций; 

n – количество лет; 

r – ставка процента.  

Служит измерителем бу-

дущих доходов в настоя-

щем периоде времени. 

Применяется при оценке 

дохода от инвестиционных 

вложений в долгосрочном 

рыночном периоде.  

Имеет особую актуаль-

ность при оценке финансо-

вых вложений в мероприя-

тия стратегии развития 

продукта, а также страте-

гии роста посредством ди-

версификации. 

Чистый дисконти-

рованный доход от 

инвестиций в мар-

кетинговый проект 

(ЧДД) 

рубли 
И

r)(1

Д
ЧДД

n

1k
k

k 





, 

где Дk – годовой доход 

от инвестиций; 

И – величина инвести-

ций в маркетинговый 

проект. 

Оценивает экономический 

эффект от инвестиций в 

маркетинг с учетом приве-

дения будущих доходов к 

настоящему периоду вре-

мени, является критерием 

эффективности финанси-

рования маркетинговой 

деятельности.  
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Применяется при оценке 

эффекта от инвестицион-

ных вложений в долго-

срочном рыночном перио-

де. Имеет особую актуаль-

ность при оценке целесо-

образности финансовых 

вложений в мероприятия 

стратегий дифференциации 

(специализации), развития 

продукта, а также страте-

гии роста посредством ди-

версификации. 

Рентабельность ин-

вестиций в марке-

тинговый проект 

(РИ) 

коэффициент 

И

ЧДД
РИ  ,  

где ЧДД – дисконтиро-

ванный доход  от инве-

стиций в маркетинго-

вый проект;  

И – величина инвести-

ций в маркетинговый 

проект. 

Отражает прибыльность 

инвестиций в маркетинго-

вый проект. 

Применяется при прогно-

зировании финансовых ре-

зультатов от мероприятий 

стратегий дифференциации 

(специализации), развития 

продукта, а также страте-

гии роста посредством ди-

версификации 

Срок окупаемости 

инвестиций в мар-

кетинговый проект 

(СО) 

количество 

лет 
kД

И
СО  , 

где И – величина инве-

стиций в маркетинго-

вый проект; 

Дk – годовой доход от 

инвестиций в k-ом го-

ду; 

Показывает количество лет 

в течение которого инве-

стиции в маркетинговый 

проект возвратятся в виде 

чистого дохода. 

Применяется при прогно-

зировании финансовых ре-

зультатов от мероприятий 

стратегий дифференциации 

(специализации), развития 

продукта, а также страте-

гии роста посредством ди-

версификации. 

Коэффициент эф-

фективности инве-

стиций в маркетин-

говый проект (КИИ) 

коэффициент  
,

ОС)0,5(И

CП
КИИ


  

где СП – среднегодовая 

прибыль от реализации 

инвестиций в марке-

тинг, р.; 

ОС – остаточная стои-

мость проекта, р. 

Показывает прибыльность 

маркетингового инвести-

ционного проекта. 

Имеет особую важность 

при оценке финансовых 

результатов от мероприя-

тий стратегий дифферен-

циации (специализации), 

развития продукта, а также 

стратегии роста посред-

ством диверсификации. 
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Дополнительные показатели: чистая прибыль (в динамике); экономи-

ческая прибыль (в динамике); норма рентабельности инвестиций в марке-

тинг.   

Главным критерием эффективности является положительная величина 

чистого дисконтированного дохода от инвестиций в маркетинговый проект.  

5.Эффективность организации службы маркетинга на предприятии.  

Базовые количественные показатели оценки: прибыль от реализации 

продукции на одного работника маркетинговой службы (ПРМС); количество 

рациональных предложений на одного работника маркетинговой службы 

(КПРМС); коэффициент соотношения темпов роста продаж фирмы на рынке 

B2B, и темпов роста оплаты труда работников маркетинговой службы (ТПОТ) 

(таблица 3.5). 

 

Таблица 3.5 – Эффективность организации службы маркетинга  

на предприятии 

 

Показатель 
Единица 

измерения 
Методика расчета 

Характеристика и направления приме-

нения показателя 

1 2 3 4 

Прибыль от реали-

зации продукции 

на одного работ-

ника маркетинго-

вой службы 

(ПРМС) 

рубли 

РМС

П
ПРМС , 

где П – прибыль от ре-

ализации продукции, 

р.; 

РМС – количество ра-

ботников маркетинго-

вой службы, чел. 

 

Характеризует уровень “прибыльно-

сти” работников маркетинговой служ-

бы. 

Используется при оценке эффективно-

сти внутренней среды предприятия.  

Имеет особую актуаль-ность для опре-

деления оптимальной численности со-

трудников службы маркетинга. 

Количество раци-

ональных предло-

жений на одного 

работника марке-

тинговой службы 

(КПРМС) 

количество 

предложений РМС

КП
КПРМС , 

где КП – количество 

рациональных предло-

жений, ед.; 

РМС – количество ра-

ботников маркетинго-

вой службы, чел. 

Характеризует творческую и деловую 

активность работников маркетинговой 

службы. 

Применяется в кадровой политике 

маркетинговых подразделений пред-

приятия.  

Имеет важность при принятии творче-

ских решений в рамках реализации 

стратегий дифференциации (специали-

зации), развития рынка и развития 

продукта. 

Коэффициент со-

отношения темпов 

роста продаж 

фирмы на рынке 

B2B, и темпов ро-

ста оплаты труда 

работников марке-

тинговой службы 

(ТПОТ) 

коэффициент 
,

Р

Р
Т

ОТ

П
ПОТ   

где РП – темп роста 

продаж фирмы на рын-

ке B2B; 

РОТ – темп роста опла-

ты труда работников 

маркетинговой служ-

бы. 

Является критерием эффективности 

организации маркетинговой службы. 

Измеряет эффективность оплаты труда 

сотрудников маркетинговых подразде-

лений. 

Используется для определения опти-

мального темпа роста заработной пла-

ты в зависимости от динамики продаж.  

Имеет актуальность при назначении 

заработной платы, а также в мотива-

ции и стимулировании сотрудников 

маркетинговых служб. 
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Дополнительные показатели: степень взаимодействия службы марке-

тинга с другими подразделениями предприятия; гибкость оргструктуры 

службы маркетинга; время выполнения заказа; удовлетворенность работни-

ков; коэффициент стратегического переобучения; коэффициент профессио-

нальной перспективности; наличие специфических для маркетинга показате-

лей премирования, наличие показателей премирования, учитывающих спе-

цифику отдельных маркетинговых функций, наличие ограничения на размер 

премирования.  

Выбор и использование группы показателей при оценке зависит от ры-

ночной ситуации. При значительных долгосрочных финансовых вложениях в 

маркетинговый проект целесообразна оценка эффективности финансирова-

ния маркетинговой деятельности на основе методики дисконтирования. 

Применение группы показателей для проведения оценки эффективности ор-

ганизации службы маркетинга рекомендовано предприятиям, в структуре ко-

торых такая служба имеется, или планируется к выделению из других под-

разделений предприятия. Оценку эффективности стратегического управле-

ния маркетингом рекомендуется проводить по окончании периода действия 

стратегических планов, а также при их изменении. Оценка эффективности 

реализации тактических маркетинговых программ должна проводиться всеми 

предприятиям, использующими маркетинговый подход в системе управле-

ния, регулярно. Оценка эффективности функционирования маркетинговой 

информационной системы проводится при ее наличии на предприятии.  

Таким образом, научная новизна системы оценки заключается в том, 

что в ней систематизированы, дополнены (двумя новыми показателями), а 

также конкретизированы с учетом условий применения, существующие в 

экономической науке методики оценки эффективности маркетинговой дея-

тельности. Отличительной особенностью данной системы является наличие 

преимущественно количественных показателей, а также финансовой состав-

ляющей при оценке эффективности маркетинга, что позволит более точно 

оценить эффективность маркетинговой деятельности и отдельных ее состав-

ляющих. Данная система оценки может быть использована на предприятиях 

деревообрабатывающей отрасли для оценки эффективности маркетинга на 

рынке B2B, повышения результативности работы маркетинговых служб, а 

также при управлении предприятием на основе маркетингового подхода. 
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3.2. Креативное противоречие в показателях эффективности  

инвестиционных проектов 

 

Общепринятым считается следующее правило оценки эффективного 

проекта [2, 3,4, 5, 6, 8, 9,10,11]: 

если NPV> 0, то PI> 1, IRR> i (проект эффективный), 

если NPV <0, то PI <1, IRR <и (проект не эффективен), 

если NPV = 0, то PI = 1, IRR = i (нулевая эффективность), 

где NPV - чистый приведенный доход, PI - индекс прибыльности, IRR - 

внутренняя норма доходности, i - ставка дисконтирования. 

В статье, опубликованной в 2014 [1] нами было показано, что традици-

онно используемые большинством теоретиков и аналитиков дисконтируемые 

показатели эффективности проектов в ряде случаев  не отображают реальную 

прибыльность (убыточность) проекта. Попытаемся проанализировать 

возникающие в теории и практике подобные варианты проектов и 

предложить выход из этих ситуаций. 

В общем виде, экономическую эффективность проекта можно опреде-

лить следующим выражением [2, с.103]: 

 

Е = f (t, k, R1 ... Rn, A), 
 

где Е - комплексный показатель эффективности; 

t - фактор времени;  k - инфляция; R1 ... Rn - факторы рисков; A - альтернативность 

проекта. 

 

Вышеприведенная функция малопригодна для практического исполь-

зования из-за своей многомерности. Большинство авторов [2, 4, 5, 6, 9, 10] и 

аналитиков используют набор критериев эффективности, отражающие с раз-

ных сторон реалистичность проекта. В качестве основного измерителя до-

ходности проекта, скорректированного с учетом временного фактора, ис-
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